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A B S T R A C T 

The purpose of this paper is to re-examine a model for measuring the impact 

of fans’ social media interactions with their favorite sport team on 

relationship quality, purchase intentions and referral intentions. In this 

research, using descriptive - analytic methods, in terms of application, the 

data were collected by quantitative method. After conducting a survey of 

professional sport fans through social media, data were analyzed using 

structural equation modeling. The total sample size was 259. Results 

indicated the more a fan interacts with their favorite team on social media, 

the higher their relationship quality. There was no significant effect on 

purchase and referral intentions. Additionally, the indirect effect of social 

media interaction on purchase and referral intention as mediated by 

relationship quality was positive and significant. Based on results, it appears 

that relationship marketing can be used as a framework for assessing social 

media marketing effectiveness in sport, and that as suggested by relationship 

marketing theory, social media interaction does improve relationships 

between fans and teams. 
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 »مقاله پژوهشی«

برتر  گی رابطه در ل تیفیو ک یشبکه اجتماع یهاتعامل رسانه  یر یگمدل اندازه 

 فوتبال

 
 4ی ، محمد احسان 3ی ، عبدالله نعام * 2ی اصفهان   ی ، اصغر مشبک 1ی اکبر سبحان   ی عل 

 
 چکیده 

ا از  بررس  نيهدف  مدل  ی مقاله  رسانه   یریگاندازه   ی برا  یمجدد  در  طرفداران  ت  یاجتماع  یهاتعامل    م یبا 
هدف،    ثیحاضر، از ح  قی است. تحق  یو قصد ارجاع  ديروابط، قصد خر  تیفیمورد علاقه خود در ک  یورزش

از نظر روش، توص  یکاربرد و،  تحل  یفیاست  و، همچن  یلیـ    ی اطلاعات، کم  یاز جنبه گردآور  ن، یاست؛ 
توز از  تکم  یاطرفداران حرفه   انیامه مپرسشن  عياست. پس  و  از طر  لیورزش  آنان   ی هاشبکه   قيتوسط 

قرار گرفت. حجم نمونه    لیو تحل  هيمورد تجز  یمعادلات ساختار  یسازها با استفاده از مدل داده  ،یاجتماع
نتا  259 ت  یحاک  جينفر بود.  با   ی هاشبکه   یهامورد علاقه خود در رسانه   میاز آن است که هرچه طرفدار 

و   ديدر قصد خر  یداریمعن  ری. تأثافتيخواهد    شيرابطه افزا  تیفیداشته باشد، ک  یشتریتعامل ب  یاجتماع
و قصد   د يبر قصد خر  یاجتماع  یهاتعامل رسانه   میرمستقیغ  ر یتأث  ن،يوجود نداشت. علاوه بر ا   یقصد ارجاع

از    توان ی م  رسدی به نظر م  ج،يمند، مثبت و معنادار بود. بر اساس نتارابطه  یابيارواسطه باز  ق يارجاع از طر
در ورزش استفاده   یاجتماع  یهارسانه   یابيبازار  يیکارا  یابيارز  یبرا  ی مند به عنوان چارچوبرابطه   یابيبازار

روابط    یاجتماع  یهارسانه   قيرکرده است، تعامل از ط  شنهادیمند پرابطه  ی ابيبازار  یطورکه تئورکرد. همان
 .بخشدیرا بهبود م هام یطرفداران و ت نیب
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 ه مقدم 
تلفن همراه    های برنامه   ، ی اجتماع   های رسانه   نترنت، ي امروزه استفاده از ا 

د  و    تال ی ج ي د   ی ارتباط   های آوری فن   گر ي و  است  گسترش  حال  در 
افراد    ن ي . ا دهد ی م   ل ی انسان را تشک   اردها ی ل ی روزمره م   ی از زندگ   ی بخش 

خر   ی جستجو   ی برا  و    آوری جمع   د، ي محصولات،  گفتگو  اطلاعات، 
با د   ی برقرار  از رسانه   گران ي ارتباط    ی اجتماع   های در مورد تجاربشان 

م  س   کنند ی استفاده  ام   ی ر ی خب   ، ی دعامر ی )علم،  (.  11،  2020  ، ی ر ی و 
به    ن ي آنلا   های و رسانه   ها عامل ستم سی   ها، برنامه   ی اجتماع   های رسانه 
و اشتراکات    ها ی تعاملات، همکار   ل ی که هدف آنها تسه   روند می  شمار 

  های استفاده از آنها، نه تنها شبکه   ی تصاعد   ش ي مطالب است و با افزا 
  ی دولت   های و سازمان   ی اقتصاد   های بنگاه   ی موجود، بلکه حت   ی اجتماع 

  ان، ی زارع   ، ی )عبدالله   کنند ی استفاده م  ی از آنها به عنوان ابزار ارتباط  ز ی ن 
بو   ه ترکسلوي ی غلام  برن 253،  2022  ، شمی ی ر ي و  از    ی ار بسی   در   ها د (. 
شبکه   ع ي صنا  از  با    ی برا   ی تماع اج   های رسانه   های اکنون  ارتباط 

م   ی روابط   جاد اي   و   کنندگان مصرف  استفاده  و    سار ی )ن   کنند ی ارزشمند 
  ، گذاشته است و   افول   به   رو   ی اب ي بازار   کارايی (.  744  ، 2016،  1د ی ته ي وا 
مرور   کنندگان مصرف   عوض،   در  بازآفر   به  تبديل ارز   نان ي به    ش 
و، ی م  برندها درگ   شوند  با  ،  2دس ی ن ی )کنستنت   شوند ی م   ر ی به طور فعال، 

رسانه   توان ی م   ی ورزش   های م ی ت   برای (.  51  ، 2014   ی اجتماع   های از 
تقو  تجار   ت ي جهت  اجتماع   ب ی ترغ   ی، نام  و    ی، تعامل  فروش  ارتقا 

آنلا   ات ی تجرب  کرد   ن ي طرفداران  روب   راندا، می )   استفاده  و    و ی چامورو، 
رسانه 75،  2014،  3گوئز ي رودر    طرفداران به  که    ، ی اجتماع   های (. 
ا   ی ورزش  ورزش   جاد ي امکان  ب   ی تجربه  تسه   ان ی و  با    ن ي ا   م ی و  ارتباط 

  ، ( 11،  2013،  4فارلی   و   وسبرگ   منگ،   استاوروس، )   دهند ی م   گران ي د 
به    ، د ي با   ، ن ي بنابرا   . و   شوند می   محسوب   مند رابطه   ی اب بازاري   بالقوه   ابزار 

  های رسانه   ف . برخلا رد گی   قرار   مطالعه   مورد   ها آن   ی سودمند   ، طور مداوم 
  های رسانه   کنند، ی ارسال م   ی به مشتر   ه ي سو   ک ي   ام ی پ   ک ي که    ی سنت 

  ان ي با مشتر   ه ي مکالمات مستمر و دوسو   ی برا   آل ده ي ا   ی ابزار   ی اجتماع 
  ها کانال   ن ي (. ا 2015،  5)پارگاناس و آناگنوستوپولوس   روند ی به شمار م 

م   تعاملی  و  ب   توانند ی بوده  تسه   ان ي مشتر   ن ی مکالمه  را  مشاغل  ل  ی و 
،  6ساشی )   کنند را فراهم    ی مشتر   ی ازها ی و امکان برآوردن بهتر ن   کنند 

ن 258،  2012 درک  جهت  استفاده  صورت  در    ی، مشتر   ی ازها ی (. 
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تقو   ت ي رضا   ش ي افزا    ی اجتماع   های رسانه   های کانال   ، روابط   ت ي و 
کسب و کارها فراهم آورند    ی برا   ی اب ي بازار   دگاه ي از د   ی ارزش   توانند ی م 
 (. 1،  2013،  7د ي و ر   ی ل ي ر ا   آبزا، ) 

ده  دو  دربار   ، گذشته   ه در  رسانه   ۀ مطالعه  و    موضوع   ها ورزش 
بس   جذابی  است.  معتقد   ی ار ی شده  پژوهشگران  و    ان ی م   ند از  ورزش 
)مشتاق   ک ي نزد   ای رابطه   ی گروه   های رسانه  دارد  و    ی قاسم   ، ی وجود 

حال 369،  2021راسخ،   در  رسانه   ی (.  کانال    ک ي   ی اجتماع   های که 
برا  فرد  به    های اب ي بازار   ی برا   ان ي مشتر   به   ی دسترس   ی منحصر 

  ی اب ي بازار  ی ابزارها  ر ي سا  به   ، منظر مهم  ک ي از  ، ند کن ی فراهم م  ی ورزش 
کانال   ک ي   ت ی موفق   زان ی جهت م  ی ر گی اندازه  و  سنجش . دارند شباهت 

ح   ی امر   ی اب ي بازار  و  )   ی ات ی مهم    اگر (.  189  ، 2009  ، 8شر فی است 
برا   ی منابع   ی ورزش   های م تی  شبکه   ی اب ي بازار   ی را    های رسانه   های در 

با   ، ند ي نما   نه ي هز   ی اجتماع  عم   د ي پس  تأث   ی ق ی درک  رو   رات ی از    ی آن 
محققان   ان ي مشتر  گرچه  باشند.    های رسانه   ران مدي   همواره   داشته 

  های رسانه   ، به  ورزش   ک آکادمی   نگاه   در   ، اند را بر آن داشته   ی اجتماع 
  نز ی مارت   کسون، دي )   کنند   ی تلق   ی اب ي بازار   ی مؤثر برا   ی را ابزار   ی اجتماع 
ابی  ي ت دس در مورد    ی اندک   ار بسی   اطلاعات   ، ( 111،  2015،  9ن ی و مارت 
تجار   ی اجتماع   های رسانه   ق ي از طر   ی اب ي بازار   واقعی  اهداف  در    ی به 

.  د کن ی م  ع ي را تسر   ی به مطالعه فعل   از ی امر، ن  ن ی ورزش وجود دارد و هم 
  ت ي ر مدي   محققان   به   ، ( 138  ، 2013)   د ي و ر   ی آبزا، اورل   ، ن ي علاوه بر ا 

پ  تحق   کردند   شنهاد ی ورزش  انجام  طر   شتر ی ب   قات ی با    ت ي هدا   ق ي از 
  ها م ی ت   ف ی به فراتر رفتن از توص   از ی که ن   ی، تجرب   های ل ی و تحل   ه ي تجز 

باز  رسانه   کنان ي و  به    قات تحقی   ، دارد   ی اجتماع   های در  مربوط 
هم   ی اجتماع   های رسانه  به  دهند.  گسترش  را  ورزش    ، ب ی ترت   ن ی در 

  ی اجتماع   های (، به محققان رسانه 10،  2015)   10لاک و کارگ   لو، فی 
تجز   کردند   شنهاد ی پ  تحل   ه ي از  فراتر    ی ف ی توص   های داده   ل ی و  محتوا  و 

 . کنند استفاده    تر ده ی چ ی پ   ل ی و تحل   ه ي تجز   های و از روش   روند 
استفاده    ی برا   ان ي کردن مشتر   ر درگی   ، ارتباط با برند   جاد ي جهت ا 

، 11دروری)   رسد ی به نظر م   ضروری   مند رابطه   ی اب يبازار   ز آمی ت ی موفق 
بازار 277،  2008 دل   ی اجتماع  های در رسانه   ی اب ي(.  دو    ت ی ماه   ل ی به 

آن  بازار   ست باي می   ، طرفه  اهداف   و  تعامل   که   ، مند رابطه   ی ابي بر 
،  2004)   12گرونروس   ف ی متناسب با توص   کند، ی م   ب ترغی  را   ارتباطات 

  یابي بازار  کند ی م  شنهاد پی  او . شود  متمرکز  مند رابطه  ی ابي ( از بازار 102
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 افزوده  ارزش   ارائه   و   طرفه   دو   ارتباطات   تعامل،   شامل   مند رابطه 
اجازه    ی اجتماع  های رسانه   های عامل   ستم سی .  است مشاغل  به 
آنها    ن ی روابط ب   تواند ی که م   دهد ی م   ان ي تر مش   ی ارزش برا   ی ني بازآفر 

به   ها، سازمان (.  1،  2016،  1وو و چنگ  انگ، ي   کائو، )   کند را معنادارتر  
به    ی اجتماع  های رسانه   ق ياز طر   ی اطلاعات را به سادگ  نکه ي ا   ی جا

سطح بالاتر   را زي   کنند تمرکز    ی جذب مشتر   بر   د باي   ، د ناشتراک بگذار 
م  ر   تواند ی تعامل  )   تری ی قو   وابط به  شود  کومار،   کا، ی ش ري منجر 

 (.108،  2013،  2زاوادای و ب  رامان ی جاناک 
بازار چارچوب    فرصت   ی اجتماع  هایرسانه  مند،رابطه  یاب يدر 

کننده دانش از مصرف   ش افزاي  ،و سازمان   مشتری  تعامل  العادهفوق
  نتامیها  سازمان  یبرا  را  کنندهمصرف   موثر  مشارکت  ارائه  و

مجوز   نهبهی  استفاده  موجب  که  دکننمی و  شده  منابع    ی برا  یاز 
  ی ریشدت درگ  بررسی  با  ،و سازمان  یروابط مشتر  ترعيسر  یابيارز

(. 135  ،2013  همکاران،  و  آبزا)  ندکنمی  فراهم  را  هاشبکه  نيدر ا
 های تيبر سا  مبتنی  محوررابطه    راهبرد  کي  اجرای  از  هاشرکت
خواهند   یبرا  یاجتماع  هایشبکه منتفع  کاربران  مشارکت  بهبود 

 (. 63، 2013، 3ن یگامو، ژانگ و مال نا،پنتی) شد
هزاران    یاجتماع  هایرسانه  یاب يبازار  يیکارا به  ورزش  در 

بررس مورد  گرفته  یروش   در (  2،  2017)  4نز واتکی.  اندقرار 
در    یامحتوا از ورزشکاران حرفه  دیتول  یچگونگ  رامونیپ  ایمطالعه
  ، روابط منجر خواهد شد  جاديکه احتمالا به ا  ،یاجتماع   یهارسانه

از جانب طرفداران   یادراک  عاتارائه اطلاکه    درسیم  به اين نتیجه
کردن    ریخواهد بود که از نظر درگ  دیآنها مف  یبرا  یتنها در صورت

دو طرفه    یروابط به صورت گفتگو  جاديا  هایتیهواداران در فعال
در صورت وجود   که  داشتند  اظهار  دهندگان  مؤثر واقع شود. پاسخ

که آنها هدف از    یتموقعیدر    ،اطلاعات  ني بودن ا  دیاز مف  نانیاطم
در    یشتربی  احتمال  با  .کنندگفتگو قلمداد    جاديآن را صرف ا  جاديا

فعال  یاجتماع   هایرسانه به  بود  تی مشغول  ا   .خواهند    ن ياگرچه 
پ رسانه   ی برا  يیشنهادهایمطالعه  از  استفاده  با  روابط    های بهبود 

  ی واقع  ر یعدم وجود تأث  ا يوجود و    یابيبه ارز  ،دکنیارائه م  یاجتماع
 (. 2، 2017 نز،واتکیبر رابطه خود نپرداخته است )

داشته ابراز    توان یم  یاجتماع  هایرسانه  از  که  اندمحققان 
هوادار   یو وابستگ  میارتباط هوادار با ت  ی،میت  تيهو  شيافزا  یبرا

 
1. Kao, Yang, Wu & Cheng 

2. Rishika, Kumar, Janakiraman & Bezawada 

3. Pentina, Gammoh, Zhang & Mallin 

4. Watkins 

 ، (. به طور خاص 20،  2017،  5ی آبزا و ل  نتاش،مکیبهره برد )  میبه ت
هوادار   کهر قدر ي  که  افتنددري(  20  ،2017)  یآبزا و ل   نتاش،مکی

ب ب  یشتریزمان  تو  یرارا  علاقه  میت  هایتيیخواندن    اشمورد 
ت  یوابستگ  زان یم  ،دنک  صرف آن  به  خواهد    شيافزا  نیز   میآنها 
ايافت با  ت  ، حال  ن ي.  با  فرد  باعث    میتعامل  خود  علاقه  مورد 

  در.  شد  نخواهددر آنها    میمربوط به آن ت  یاجتماع  تيهو  شيافزا
به   یمیت  اجتماع  ک ي  با  هوادار  تعامل   دادند که  نشان  آنها  عوض،
  گريکه شامل طرفداران د  ی،اجتماع  هایکل در شبکه  کيعنوان  

  ریرا تحت تأث  ی آنهامیت  تياست که سطح هو  یزیچ  شود،ی م  زین
ا بر  علاوه  داد.  خواهد  ( 334،  2014)   6تمور دي  و  پارک،  نيقرار 

حساب  ی طرفداران  یفراوان   که  افتنديدر از    ی رسم   هایکه 
 ممستقی ریتاث کنندیاستفاده م یورزش  هایمیت  یاجتماع هایرسانه
 حضور،  قصد  مورد  در  اما  دارد  یو شفاه   یمقاصد کلام  بر  یو مثبت

نم   ناي متغ  هنگامی  ،حال  ناي  با.  کند یروابط صدق  توسط   ریکه 
 ی اجتماع   هایمصرف رسانه   شود،یم  یهمراه   یمیت  تيهو  واسطه

 . داشت  خواهدو قصد حضور  یبر مقاصد شفاه یمثبت ریتأث
صنا رسانه  ،گريد  عيدر  در  تعداد   یاجتماع   هایمشارکت  بر 

 آگاهی بهبود ،(118، 2013و همکاران،  کایشرياز فروشگاه )  ديبازد
برند مقاصد    اتین  دتشدي  ،مثبت  ی شفاه  غاتتبلی  به  اقدام  ،از  و 

فولر  تز،هوي  هاتر،)  ديخر و  افزا347،  2013،  7دنهاردت  و   ش ي( 
ا  ریتأث  ديخر ا99،  2013،  8نلی  و  هنگ  گوه،)  ستگذاشته  با    ني(. 

چگونگ  اندکی  اطلاعات  ،حال مورد   های تيسا  ر یتأث  یدر 
شده است )هونگ    افتيدر ورزش در  ديبر خر  یاجتماع   هایشبکه

  10ی و واتاناب   یووايمک  پوپ،  ، مطالعه  کي(. در  1،  2016،  9ی و ر
و    بوکسیصفحه ف  هایکي( نشان دادند که تعداد لا 221،  2017)

  ی دادهايحضور در رو  ايو    فروشی  طیدرآمد بل  ،تريیدنبال کردن تو
افزا  یورزش و،دهدینم   شيرا  م  نبنابراي  ؛  احتمالا   دارندیابراز  که 
از    گر دي  مطالعات  مقابل،   در ابزار فروش موثر نخواهد بود.    ک يآن  

از طرفداران   یشتربی  تعداددارند    یکه درآمد بالاتر  هايیمیت  نکهيا
د )  بوکسیف  ررا  آناگنوستوپولوس،   11اسکولی  پارگاناس، دارند  و 

دارند    بوکسیدر ف  یشتریکه طرفداران ب  هايیمتی  و(  15،  2017

 
5. MacIntosh, Abeza & Lee 

6. Park & Dittmore 

7. Hutter, Hautz, Dennhardt & Fuller 

8. Goh, Heng & Lin 

9. Hong & Rhee 

10. Popp, McEvoy & Watanabe 

11. Liasko 
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برخوردار  و  یاتعملی  درآمد  از بالاتر  تماشاگران   ،1آچن)  ندحضور 
ا  یهمبستگ  یبرا  گواهی(  8  ،2015 در  ارائه    ن يموجود  رابطه 

نم  اندهکرد تأث  توانیاما  تحت  از  رفتار    گرفتنقرار    ریبه صراحت 
طرمصرف از  ت  قيکننده  با  شبکه  هامیتعامل    ی اجتماع  هایدر 

م به   توسط  کامنت  درج  قالب  در  بالقوه،  تعاملآورد.    انیسخن 
بر   یمثبت راتیتأث تواندیم ،میت ک ي بوکسفی صفحه در طرفداران

خر  اتین مقاصد  )  کنندگانصرف م  ريسا  د يو  باشد    و  سنگداشته 
تحق71،  2014،  2ت کی خاص  ، که  ی قاتی(.   کنندگان مصرف  ، بطور 

  د گیرنیم  را به پرسش  دشانيخر  یو رفتارها   یاجتماع  هایرسانه
کسب و    یامدهایبر پ  یاجتماع  هایرسانه  یابيبازار  ر یتأث  ات یبه ادب

 کارها اضافه خواهند نمود. 
به   ی اجتماع های از رسانه  است  ورزش محبوب جهان   که  فوتبال 

اساس   ک ي عنوان   بازار   ی بخش  ابزار  م   ی ابياز  رسانه  کندی استفاده   .
مهم  ی اجتماع ا  ی نقش  تعامل،  و همکار   جاد يدر    های م ی ت   ی ارتباط 

ا  هوادارانشان  با  فوتبال    های باشگاه   که ي بطور   کند؛ ی م  جاد يفوتبال 
ر   توانند ی م  روابط   ی ابی دست   ی برا   ی اجتماع  های سانه از  اهداف  به 

  تيو حما   ی ابي فروش، بازار   ج، ي از جمله: ترو   شان ی ابي در بازار   ی عموم 
همکاران،    ی غاتیتبل  و  )علم  کنند  رسانه 11،  2020استفاده   های(. 

 خود  طرفداران  با   ای حرفه  های باشگاه ه برقراری ارتباط  و ی ش   اجتماعی 
  با   بتوانند   ها باشگاه   اند اند و باعث شده داده   ر یی تغ   ی اساس  رت را به صو 
 از  دور   و   مختلف   مناطق   در   تریگسترده   بازارهای   و   مخاطبان 
و   ی انسی ی قاسم  ، ی قائد  ، یزدي )ا   کنند   تعامل   دسترس 

بنابرا 3،  2019  توپکانلو، ی دری ح  نقش می   ها شبکه   ن ي ا   ، ن ي(.  توانند 
 تيحما   ت يو در نها   م یت  ک ي رای ب  شتر ی در جذب طرفداران ب يی بسزا 

به ظرف  توجه  با  باشند.  داشته  آنها  رسانه   ت ی طرفداری   هایمناسب 
  به  ایحرفه   یورزش   های م تی   و   ها سازمان نیز  در کشور ما    ، اجتماعی 
 تی ظرف   ن ي توانند از ا می   فوتبال   پرطرفدار   و   محبوب   ورزش   خصوص 

حما  و  طرفداران  توسعه  و  جذب  برای  توجه  قابل  و    ها،آن   ت يمهم 
بالا بردن    ت يو در نها   ها زه ی انگ   يیبرقراری تعاملات سازنده، شناسا 

امر ضرورت   ن ي استفاده کنند. ا   ی ارزش برند خود و کسب درآمد مال
برای آن را در   زی ي ر و برنامه   اجتماعی   های رسانه   ی ابي توجه به بازار 

انکارناپذ   ه حوز  فوتبال  به خصوص  و  با    بنابراين، .  کندی م   ر ي ورزش 
ا به  رسانه   نکه ي توجه  رو   ی اعاجتم   هایمدل   یابي بازار   کرد يبا 

و   د ي در قصد خر   ت ي رضا   زان ی در مورد م   ی مفهوم   چارچوبی   مند رابطه 
م  فراهم  مشتری  دنبال    ني ا   آورد، ی ارجاع  به    یبررس  ک يمطالعه 

  هایکننده ارتباط رفتار مصرف   ی در خصوص بررس  ی دانیو م   تر ق ی دق 

 
1. Achen 

2. Seng & Keat 

فوتبال   ورزشی   خدمات  خاص  طور  به  مو   و  در    های لفه با  تعامل 
 ني ا   بگويیم،   تر ق دقی.  است   مند رابطه   ی ابي و بازار  ی اجتماع  های شبکه 

در  علمطالعه  رابطه  سنجش  طر   ن ی ب   ی صدد  از  هواداران    ق يتعامل 
متغ  ت ی فی ک   ، ی اجتماع  های شبکه  و    د يمهم قصد خر   رهای ی رابطه و 

 برتر فوتبال کشور است.  گ ی ل  های ارجاع هواداران باشگاه 

 

 شناسی پژوهش روش
ح  ،حاضر  پژوهش روش   ،و  است  یکاربرد  ،هدف  ثیاز  نظر    ، از 

  ، اطلاعات  یاز جنبه گردآور  ،نهمچنی و    ؛است   یلیتحلـ    یفتوصی
  ی ابيبازار  یمطالعه متون و الگوها  طی  ،مرحله  ناي  دراست.    یکم

از   یاجتماع  هایرسانه  یاب بازاري  و  مندرابطه استفاده  با  ورزش  در 
ن  یمحتو  لیتحل  کیتکن نظرات  از  استفاده  پرسشنامه    ،خبگانو 

عناصر   ،تيدر نها  شد.  لیو تحل  آوریاطلاعات جمع  شد و  یطراح
آزمون    دگاهدي  از  مندرابطه  یابيبازار مورد  مدل  استخراج و  هوادار 

اعم از تعامل   یمختلف   هایاز پرسشنامه   مرحله،  ناي  درقرار گرفت.  
 مند استفاده شد.رابطه یاب يو بازار یاجتماع هایدر رسانه
هوادار   ورزشی  کنندگانمصرفکل    انیاز م  قیتحق  هاینمونه

  ی اجتماع  هایکه از رسانه   رانيبرتر فوتبال ا  گیل  هایمیاز ت  یکي
 انتخاب   کنند،یمورد علاقه خود استفاده م میتعامل با ت  جاديا  یبرا

است.   گردآوری   نتعییشده  برای  لازم  نمونه  حجم  حداقل 
به مدل   هایداده  زيادی   تیاهم  از  یمعادلات ساختار   یابيمربوط 

و    یعامل  لتحلی  برای  لازم  نمونه  حجم  مورد  دراست.    برخوردار
کل   هایمدل توافق  ندارد  یساختاری  از   اریبسی  زعم  به  .وجود 

نمونه    ،پژوهشگران عنوان    200حجم  به  بالاتر  قاعده    کيو 
م  یسرانگشت آمار  تواندیخوب  برا  یکاف  یقدرت   و  هيتجز  یرا 

،  2014  فرد،یوسف يو    یصمد   ،سهرابی)آورد    فراهم  هاداده  لتحلی
نمونه  نبی  در  پرسشنامه  ،پژوهش  ناي  در   .(159 در    هایکل 

 عيتوز  یکینفر به صورت پرسشنامه الکترون  350دسترس به تعداد  
 مورد پرسشنامه استفاده شد. 259 قیجهت انجام تحق تيو در نها

روبرو   ی سوال اساس  ن ي در گام اول با ا   قی تحق  ن ي وهشگران ا ژ پ 
بازار  عناصر  که  حرفه   ک ي  برای   مند رابطه   ی اب ي شدند   ایباشگاه 

مطالعه   بررسی  با  ابتدا   ، سوال   ن اي  به   پاسخ   منظور   به   اند؟ کدام  و 
از هواداران فوتبال   نظرخواهی   مند، رابطه   ی ابي بازار   ی متون و الگوها
شد.   آوری جمع   م ی از مفاه   ی ادزي   حجم   ، خبرگان  رات و استفاده از نظ 

 و  تکرارها   اشتراکات،   مستقل،   طور   به   ، و   خبرگان   کمک   با   سپس 
حذف    های پاسخ   فهرست   از مورد    ی ب  های جواب  با  شدند  خام  و 

 ی،اجتماع  های افزودن سوالات استاندارد مربوط به استفاده از شبکه 
با استفاده از   ی مقدمات  ه پرسشنام   ،تنهاي   در و قصد ارجاع    د ي قصد خر 



 برتر فوتبال   گ ی رابطه در ل   ت ی ف ی و ک   ی شبکه اجتماع   ی ها تعامل رسانه   ی ر ی گ مدل اندازه و همکاران:  شبکی اصفهانیم          22

 

 

ب   ه تهی   ، مذکور   های شاخص  در  مقدمات   ن ی و    .شد  ع يتوز   ی نمونه 
تکن  ، سپس  از  استفاده  دارا  ی سوالات  ، ی عامل   ل یتحل   ک ی با  بار   ی که 

 يینها   های شاخص   ، ب یترت   ن اي   به.  ندشد   حذف بودند    ن يی پا   ی عامل 
 استخراج شد. ی دانی پرسشنامه مربوط به صورت م 

اساس  نيا  قیتحق  یبعد  مرحلهدر   آ  یسوال  که  شد    ايمطرح 
فوتبال    گی ل  هایباشگاه   در  مندرابطه  یابيبازار  هایمولفه برتر 

به   تيو در نها  ؟ قرار دارندجامعه هواداران فوتبال کشور    ديیمورد تا
  های رسانه  هایشبکه  از  استفاده  مند،رابطه  یابيارتباط بازار  یبررس

د و قصد ارجاع هواداران با استفاده از نرم افزار يقصد خر  ی،اجتماع
شد.    زرلیل شاخص  ناي  درپرداخته  پژوهش  از    های مرحله 

نها شجاستخرا پرسشنامه  در  قبل  مرحله  در    در استفاده شد.    يیده 
تحل  جنتاي  ،ادامه از  اندازه  یديیتا  یعامل  لیحاصل   یرگیمدل 
 .شودیم  ائهپرسشنامه ار يیايو پا يیروا یبا هدف بررس  قیتحق

 

 ی پژوهش ها افتهی
پا  یبرا  ،شودمی   مشاهده  1  جدول  در  که  طورهمان   يیايمحاسبه 

تحق مع  قیابزار  سنجش  ک  ،ارهایدر  خاطر  از    یفیبه  آن  بودن 
به    یاصل  هایمقوله  يیايمحاسبه پا  یکرونباخ و برا  یآلفا  بيضر

  استفاده  یدرون کلاس   یهمبستگ  بيبودن آنها از ضر  یخاطر کم
 . داشتند   ق ی خوب ابزار تحق   يی ا ي نشان از پا  ی شد که همگ 

 

 ق یمورد مطالعه تحق یارهایو مع یاصل هایمقوله  يیايپا  یبررس جينتا . 1 جدول

 مقوله اصلی
Main Category 

  ضريب همبستگی درون کلاسی
(ICC) CI=0.95 

 آلفای کرونباخ  Criterion معیار
Cronbach’s ɑ 

 Networks Social 83/0  83/0 های اجتماعیشبکه 

 Relationship Marketing 79/0 مندبازاريابی رابطه 

 Quality 87/0 کیفیت

 Trust 87/0  اعتماد

 Intimacy 87/0 صمیمیت

 Reciprocity 93/0 تقابل

 Ethnicity Identification 74/0 هويت قومی

 Team Identification 93/0 هويت تیمی

 Affective Commitment 87/0 تعهد عاطفی

 Continues Commitment 83/0 تعهد پیوسته

 Normative Commitment 80/0 تعهد هنجاری 

 Loyalty 89/0 وفاداری

 Purchase Intention 80/0  80/0 قصد خريد

 Referral Intention 84/0  84/0 قصد ارجاع 

  هاداده  تيشاخص آزمون کفا  ،2با توجه به جدول    ،نیهمچن
تحل  انگر بی(  0.7از    شتربی) بودن    ی برا  یديیتا  یعامل  لیمناسب 

از    0.7از    شتربی)  یبی ترک  روايی  شاخصاست.    هاداده  بزرگتر  و 
AVE)،  بارهای   و(  0.5از    شتربیده )شجاستخرا  انسواري  متوسط 

مده  شمحاسبه  یعامل در  بکار   یرهایمتغ  دهدینشان  رفته 
 هستند. به آنها  مربوط هایمولفه انگریب یپرسشنامه به خوب

تحل  ،نیهمچن بر   حداکثر   روش )  ید يیتا  یعامل  لیعلاوه 

 ی محتو  يیاز روا  قیابزار تحق  يی روا  یبررس  برای  ،(1نمايی درست
  استفاده   نیز(  مختلف  منابع  از  استفاده-خبرگان  نظرهای  از  استفاده)

 در .  است   آمده  2  شکل  و  1  شکل  ،2  جدول  در  که  طور  همان.  شد
و    قی تحق  هایمولفه  ساختاری  معادلات  مدل   از  استفاده  با   ،ادامه

م تع  انیروابط  شماره    نییآنها  شکل  در  آن  برونداد  که  و   1شد 
 داده شده است.  شينما 2شکل شماره 

 
1. Maximum Likelihood 



 23          ( 17-27)   1403  پايیز ،  50، پیاپی  2، شماره  13ی، سال  ورزش   ت ي ر ي در مد   ی کاربرد   ی ها پژوهش مجله علمی  

 

 

 ده شج استخرا انسيو متوسط وار یبیترک يیروا  ،اریمع یخطا   ی،بار عامل هایشاخص  . 2جدول 
 

 معیار  Main Variable متغیر اصلی

Criterion 
Kmo FL SE CR AVE 

 Networks Social  79/0  07/0 84/0 57/0های اجتماعیشبکه 

 مند بازاریابی رابطه

Relationship Marketing 

 Quality 73/0 5/0 08/0 87/0 70/0 کیفیت

 Trust 72/0 69/0 08/0 87/0 71/0 اعتماد

 Intimacy 72/0 61/0 06/0 86/0 70/0 صمیمیت

 Reciprocity 75/0 71/0 08/0 93/0 82/0 تقابل

 Ethnicity Identification 66/0 3/0 07/0 77/0 54/0 هویت قومی

 Team Identification 75/0 85/0 08/0 93/0 82/0 هویت تیمی

 Affective Commitment 81/0 79/0 06/0 87/0 65/0 تعهد عاطفی

 Continues Commitment 71/0 83/0 08/0 84/0 65/0 تعهد پیوسته

 Normative Commitment 70/0 51/0 07/0 81/0 59/0 تعهد هنجاری 

 Loyalty 72/0 72/0 08/0 90/0 76/0 وفاداری

 Purchase Intention  77/0  07/0 82/0 55/0  قصد خرید

 Referral Intention  71/0  07/0 85/0 67/0  قصد ارجاع

 
شکل   به  توجه  م   2و    1با  از   شود ی مشخص  استفاده  که 

مستق   ی اجتماع   های شبکه   های رسانه  صورت  خر   بر   م ی به   دي قصد 
 (t=0.17<±1.96 ) ،   ارجاع   قصد  و   (t=0.83<±1.96  ) رگذارتاثی 

  با ( t=7.52˃±1.96)  مند رابطه  ی ابي واسطه بازار  ر ی نبوده و تنها با متغ 
تاث   د ي قصد خر   بر   ، 0.80  عاملی   بار  ارجاع  تاث   رگذار ی و قصد   ری است. 

  عاملی   بار   با (  t=6.2˃±1.96-)  د خري   قصد   بر   مند رابطه   ی ابيبازار 
مثبت و   0.77 عاملی   بار   با (  t=5.81˃±1.96و بر قصد ارجاع )  0.85
طرف است   م ی مستق  از  م   ، ی.   مندرابطه   ی اب يبازار   های مولفه   ان ی در 

با بار    ی قوم  ت يو هو   ن ي شتر ی ب   ی دارا  0.81  ی ملبا بار عا   ی می ت   ت هوي 
با    وسته ی تعهد پ   ی رهای . متغ است   تیاهم   ن ي کمتر   ی دارا  0.37  ی عامل 

عامل عامل   وفاداری   ، 0.80  ی بار  بار  بار   عاطفی   تعهد   ، 0.76  ی با  با 
 ،0.60  عاملی   بار   با   اعتماد   ، 0.65  عاملی   بار   با   تقابل   ، 0.74  ی عامل 
عامل   ت یم صمی بار  عامل   ت ی فکی   ، 0.53  ی با  بار  تعهد   0.52  ی با  و 

 .اندقرار گرفته   ان ی م   ن ي در ا   0.43  ی با بار عامل  ی هنجار
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 گیری بحث و نتیجه
داشته  ابراز  که محققان  روابط    جاد ي ا   ی برا   ی اجتماع   های رسانه   از   اند 

سازمان   ان ي مشتر   ن ی ب  بازار   ی کرد روي   قالب   در   ها و  منظر    ی اب ي از 
از ا 131،  2013)آبزا و همکاران،    شود ی مند استفاده م رابطه  رو،    ن ي (. 

سع   ن ي ا  بررس   ی مطالعه  آ   ن ي ا   ی در  که  دارد  در    ا ي موضوع  تعامل 
حاضر در    ی ورزش   های م ی ت   ن ی روابط ب   ی اجتماع   های شبکه   ی ها رسانه 

  ج ي نتا   با خیر.   د کن ی م   ل ی و هوادارانشان را تسه   ران ي برتر فوتبال ا   گ ی ل 
م  رسانه   دهد ی نشان  در  ارتباط  و  به    ی اجتماع   های شبکه   ی ها تعامل 

خواهد    ای روابط در طرفداران ورزش حرفه   ت ی ف ی از ک   ی سطوح بالاتر 
را    ی اجتماع   های رسانه   ، در ورزش   ی هوم مف   قات تحقی   اگرچه .  انجامید 

ابزارها  عنوان  مطالعه    ن اي   اند، کرده   شنهاد پی   مند رابطه   ی اب ي بازار   ی به 
م   ی تجرب   ی شواهد  ا   ی مبن   دهد ی ارائه    ی اجتماع   های رسانه   نکه ي بر 

  ديدگاه از    ، ن ی همچن   دهند. ی روابط با طرفداران را انجام م   جاد ي ا   فه ی وظ 
افزا   ت ی ف ی ک   ، ی نظر  ب   افته ي ش  ي رابطه  شدت  از    ی شتر ی با  استفاده  از 
بازار   ی استراتژ   راهنمای   عنوان   به   مند رابطه   ی اب ي بازار    ی اب ي و سنجش 

ا کند ی م   ی بان ی پشت   ی اجتماع   های رسانه  با  با   ن ي .  توجه داشت    د ي حال، 
ب  رابطه  ک   ن ی که  و  م   ت ی ف ی تعامل  باشد   تواند ی رابطه  طرفه    به   ، دو 

موضوع    ن ي شده که ا   شتر ی ب   امل منجر به تع   تر ی که روابط قو   ای گونه 
 . رد ی قرار گ   ی مورد بررس   شتر ی ب   د ي با 

  ی اجتماع   های شبکه   های مثبت تعامل رسانه   ر ی تأث   ، ی عمل   ديدگاه از  
  ، 2019( آچن ) بوک س ی )تعامل در ف   های افته ي   مشابه   ، رابطه   ت ی ف ی بر ک 

  گ ی ، ل کا ي آمر  بال س ی برتر ب  گ ی ل  ، 1کا ي بسکتبال آمر  ای حرفه  گ لی  در ( 1
آمر   ی مل  ل 2ا ک ي فوتبال  ل   3کا ي آمر   ی هاک   ی مل   گ ی ،  فوتبال    گ ی و  برتر 

 
1. MLB (Major League Baseball) 

2. NFL (National Football League) 

3. NHL (National Hockey League) 

  کا ی ش ي و ر  کا ي بسکتبال آمر  ی مل  ه اتحادي  در ( 247 ، 2016)  آچن  ، 4ا ک ي آمر 
 ( همکاران  خرده 108،  2013و  در    ران ي مد   ست باي ی م   ی، فروش -( 

  ی خود برا   ی محتوا   سازی نه ی را به سمت به   ی ورزش   ی اجتماع   های رسانه 
دهند.   سوق  به   امر   ن اي   تحقق تعامل  جهت    منوط  مشارکت 

  که بطوري   است،   مند رابطه   ی اب ي بازار   ند ي فرآ   يی بخش نها   سازی کپارچه ي 
  ها م تی   ، . ارائه ارزش افزوده ند ک فراهم    ان ي مشتر   ی را برا   ای ارزش افزوده 

  ی ها در رسانه   انشان ي موضوع باشند که مشتر   ن ي ا   ی در پ   کند ی را ملزم م 
از محققان   ی که برخ  است  ی ز ی چ   و اين همان  خواهند ی چه م  ی اجتماع 

(  11  ، 2015از آچن )   ی ق ی تحق   ، مثال   عنوان  به .  اند آن پرداخته   ی به بررس 
از پشت صحنه    ی مربوط به اطلاعات   ی که ارائه محتوا   کند ی م   شنهاد پی 

داستان  ب به    ، کنان ي باز   مندی علاقه   های و  منجر خواهد    ی شتر ی تعامل 
و    افته ي   طبق   ، برند   ا ي   م ی ت   سازی ی انسان   به   ه توصی شد.   تامپسون 

رسانه   انه گراي انسان   کرد ي رو   ک ي   ، ( 16،  2017)   5همکاران    های در 
  خواهد   برند   و   کننده مصرف   تر ی منجر به روابط قو است که    ی اجتماع 

  ش ي افزا   ی برا   ی د ی ( اطلاعات مف 7،  2017)   نز ی واتک   ن، اي   بر   علاوه .  شد 
پ  است کرد   شنهاد ی تعامل  تحق ه  ورزش    ی آت   قات ی .    ل ی دل   ست باي می در 

از دنبال کردن    ه حاصل ارزش افزود تعامل و نوع احساس طرفداران و  
  ی از آنها مورد بررس   م ی را با پرسش مستق   ی اجتماع   های در رسانه   ها م ی ت 

م  افزوده  ارزش  در  کاوش  دهند.  ت ی قرار  به  بهبود    ها م ی تواند  جهت 
  ی شتر بی   طرفداران   به   تا   کند خود کمک    ی اجتماع   های رسانه   راهبرد 
اهد شد، به  خو   روابط   بر   تر و گسترده   شتر ی ب   ر ی تأث   به که منتج    ابند ي دست  

تعامل    ی طرفداران برا   ق ي تشو   ی راه برا   ن ي که مؤثرتر   ل ی دل   ن ي به ا   ژه ي و 
 (. 3  ، 2017  همکاران،   و   تامپسون نامشخص است ) 

 
4. MLS (Major League Soccer) 

5. Thompson et al 
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با    قیتحق  نيا  هایافته ياز    گريد  یکي آچن   هایافته يکه 
تضاد    کايآمر  یورزش   هایگلی  در(  1  ،2019)   ر تأثی   عدم  استدر 

رسانه  میمستق تعامل  مثبت  قصد    یاجتماع  هایشبکه  هایو  در 
است.    ديخر ارجاع  قصد  ا  جنتايو  همکاران  یزديپژوهش   ش و 

بر قصد    نستاگرام يدر ا  یریگدر  م یرمستقی غ  ر یبر تاث  ی( مبن2019)
تبل  ديخر طر  غاتیو  از  دهان  به  ک  ریمتغ  قيدهان   تیفیواسطه 

م در  باشگاه    نستاگرام اي  صفحه  گان نندکل دنبا   انیرابطه 
 تواند یم  نيدارد. ا  یپژوهش ما همخوان  جيکاملا با نتا  س،یپرسپول

مناسب در    یو فقدان ساختار اقتصاد  رانيمد  یاز عدم نگاه اقتصاد
باشگاه   یدولت   یپ اغلب  ا  گیل  های بودن  فوتبال   یناش  ران يبرتر 

  های باشگاه   اتیادامه ح  یرا برا  یجد  خطری  زنگ  که  باشد  شده
ا در  م  ران يفوتبال  در  صدا  صناآوردیبه  در  در    گر، يد  عي.  تعامل 

افزا  بوکسیف  رینظ   یاجتماع  هایشبکه  هایرسانه به   شيمنجر 
)  کياز    ديبازد همک  کایشريفروشگاه    و (  108  ،2013  اران،و 
بر    رتأثی.  است  شده(  99  ،2013  همکاران،  و  گو)  ديخر  شافزاي

در    یابيبازار  نکهيبر ا  یمبن  است  ارائه داده را    یشواهد   ديقصد خر
موثر    طیفروش بل  بر به طور بالقوه    یاجتماع   هایشبکه  هایرسانه
منابع  است  بوده   و  زمان   از  هاشبکه   ن يا  ت يريمدجهت  و صرف 
حال،دکنیم  میمستق  یمال   هیتوجرا    هامتی  جانب اين  با   پوپ،   . 
واتاناب   یووايمک ب1،  2017)  یو  ا  انی(  که   تواندینم  ني نمودند 

 باشد.  یموثر در ورزش دانشگاه یاستراتژ کي
  يی هدف نها   ک ي خود    ی به خود   ان ي روابط با مشتر   ت ي و تقو   جاد ي ا 

برا  که    را زي است    ی اجتماع   های رسانه   ی اب ي بازار   ی مهم  همانطور 
بازار   قات ی تحق  به  قو   دهد می   نشان   مند رابطه   ی اب ي مربوط    تر ی روابط 

مال  عملکرد  بهبود  به  هز   ی، منجر  بالاتر   ها، نه ي کاهش  حفظ    ، نرخ 
افزا   ر کمت   مت ی ق   ت حساسی  برند    ی وفادار   ش ي و  )آچن،    شود می به 
  به  مند رابطه   ی اب ي از بازار  تر اساساًگسترده   ی مفهوم نظر   ک ي (.  3،  2019
  ت ي حما   ی اجتماع   های رسانه   ی اب ي بازار   ی چارچوب راهنما برا   ک ي   عنوان 
  ق ي طر   از   کنندگان روابط هدفمند با مصرف   جاد اي   آن   در   که   است   کرده 

 . شود ی روابط م   ت ی ف ی ک   ش ي منجر به افزا   ی اجتماع   های تعامل در رسانه 
ا به  بازار  نيتوجه  ارتباطات  منظر  از  که  است  مهم   ی اب ينکته 

بازار  کپارچه،ي از   شيافزا  یبرا  یاجتماع  هایرسانه  یابياستفاده 
بازار  یمحتو سازمان  یابيارتباطات  )  ضروری  هادر   و   کوماراست 

بازار  ،نبنابراي(.  4  ،2016  همکاران، رسانه  یابيهنگام   های در 
 ن يا  .شوند  گريد  یهاکانال   نيگزيجا  دينبا  اهشبکه  نيا  ی،اجتماع
  ی ابيبرنامه ارتباطات بازار  یبرا  ی مکمل قو  کي  توانندمی  هاشبکه

طولان   جاديا  برای  تعاملاتباشند.   استحکام  روابط    یو  از  مدت 
برخوردارند زيادی  رسانه  اهمیت  سازمان  یاجتماع  یهاو  ها  به 

م بازآفر  دهندیاجازه  همکاران،   بپردازندارزش    ین يبه  و  )کائو 
ضرور   کي  یاجتماع  های رسانه  فنهمچنی  .(13،  2016  ی کانال 

 . روندیمبه شمار  یورزش یابيمصرف منابع در بازار یبرا
و تکامل    افته ي   ر یی تغ   ع ي سر   ی ل ی خ   ی اجتماع   ی ها رسانه   ، ت ي در نها 

مطالعه در    ج ي نتا  ی سودمند  رامون ی پ  يی ها ی که منجر به نگران  ابند ي ی م 
  ی خاص   راهبرد   ا ي مطالعه بر محتوا    ن اي   ، حال   ن ي . با ا شود ی بلندمدت م 
  ، در عوض   ، و  ندارد تمرکز  د ر گی ی مورد استفاده قرار م  ها م ی که توسط ت 

  د کن ی آنها تمرکز م   ی رفتار   ات ی طرفداران و ن   رفتارهای   ها، نگرش   بر 
که انواع تعامل و    حالی   در منحصر به فرد است.    و، به همین جهت، 
شبکه  از  طرفداران  ن کن   ر تغیی   است   ممکن   ها استفاده  احتمالا  د، 

  ی حت   ، کنند ارتباط برقرار    ها م تی   با   و   استفاده   ها شبکه   ن ي همچنان از ا 
 شود.   ر یی کار دچار تغ   ن ي ا   دادن   اگر نحوه انجام 

  ق ي تشو   ی برا   توان ی م   ی اجتماع   های رسانه  های از شبکه   ، جه ی در نت 
ورزش  طرفداران  با  که  استفاده    ی تعامل    ت ی ف کی   بهبود   به   منجر کرد 

آنها    يی بر اساس توانا   ی اجتماع   های رسانه   سنجش رابطه خواهد شد.  
تقو  راستا   ت ي جهت  در  روابط  حفظ  سرما   ی و  با    ه ي بازگشت  متناظر 
م  رسانه   ن ی ع هدف  از  ابز   ی اجتماع   های استفاده  عنوان    ی ارها به 

  ن ي حاصل از ا   ج ي نتا   ن، ي . علاوه بر ا رد گی می   صورت   مند رابطه   ی اب ي بازار 
شواهد   ، مطالعه  ارائه  رسانه   کند می   د يی تا را    ه ي نظر   ن ي ا   ی، با    ی ها که 
ابزارها   ی اجتماع  عنوان    . کنند می   عمل   مند رابطه   ی اب ي بازار   ی به 

  ابان ي بازار .  د ن گذار ی صحه م   گفته   ن ي بر ا   ز ی گذشته ن   ی مفهوم   قات تحقی 
م  ورزش  طراح   ست باي ی در  تعامل    ق ي تشو   ی برا   يی محتوا   ی به 

ت   در مورد کار    ن حی   در طرفداران   ادامه    های م ی هواداران    و   دهند خود 
 . دهد ی ارزش م   م ی به رابطه طرفداران و ت   يی چه محتوا   تعیین کنند که 

  تعامل مؤلفه    ن ی ب   ی گفت مدل ارتباط   توان ی م   ها افته ي با توجه به  
ک   ی اجتماع   های شبکه  خر   ت ی ف ی و  قصد  با  ارجاع    د ي رابطه  قصد  و 
باشگاه   ان ي مشتر  مناسب   های خدمات  برازش  از  کشور    ی فوتبال 

نتا  از  که  گونه  است. همان  م   ج ي برخوردار  معناداری    د، آي ی بر  ارتباط 
  ج ي پژوهش مشاهده شد و نتا   ی مربوط در مدل مفهوم   رهای ی متغ   ن ی ب 

مفهوم   د يی تأ  آ   ز ی ن   ی مدل  م بر  صحه  ها  آن   . گذارد ی ن  بر    ، علاوه 
م  نشان  مطالعه  مورد  مدل  مناسب  به    ن ي ا   دهد ی برازش  ارتباطات 

.  خورد ی به چشم م   ز ی موجود در مدل ن   رهای ی متغ   ن ی صورت مناسب ب 
نتا   بر  رو   توان ی م   ، ج ي اساس  داشت  شبکه   کرد ي اذعان    ی ها تعامل 

و   ت ی ف ی ک   ش ي افزا   ی اجتماع  نهايت،   ، رابطه  رابطه    ت ی ف ی ک   ش ي افزا   در 
  ج ي و ارجاع طرفداران را به دنبال خواهد داشت. نتا  د ي قصد خر  ش ي افزا 

 ( از  نشان داد همه عوامل    ، ی وفادار   وسته، ی تعهد پ   ، ی م ی ت   ت ي هو اعم 
عاطف  صم   ، ی تعهد  اعتماد،  هنجار   ت، ی ف ی ک   ت، ی م ی تقابل،  و    ی تعهد 

تاث ی قوم   ت ي هو  افزا   داری ی معن   ر ی (  در    ت ی ف ی ک   ش ي بر  داشتند.  رابطه 
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طراح   ، ت ي نها  مدل  شد  برای    ی مشخص  ساختاری  معادلات  شده  
و قصد    د ي رابطه، قصد خر   ت ی ف ی ک   ، ی اجتماع   های توسعه تعامل شبکه 

 برازش مطلوب و خوب بود.   ک ي ننده  ک س ارجاع، منعک 
تعامل    میمستق  ریبر عدم تاث  که  ،پژوهش  هایافتهيبا توجه به  

خر  یاجتماع  هایشبکه قصد  دارد،  هواداران    ديبر  به  تأکید 
ل  هایباشگاه توص  گیفوتبال  فعال  شودیم  هیبرتر    های تیعمده 

شبکه در  تقو  بهرا    یاجتماع   هایخود  و  با   تي استحکام  رابطه 
کنندهوادار   ا  معطوف  از  خر  قيطر   نيتا  هواداران    ديقصد  در  را 

بر اکنند   تيخود تقو ابرتر    گیل  هایمیت   ،اساس  ني.   رانيفوتبال 
ا  گذاریه يسرما  یبرا توسعه   ستبايیم  هاافتهي  نيبر  امر  به 

همت   برا  یربکارگی  با  و  گمارندآموزش  آموزش   یکارشناسان 
بازار آموزش دهند   آنهابه    ،خود  یاجتماع  هایرسانه  یاب يکارکنان 

مکه   لا   يیحتواچگونه  که  کنند  پست  و    ک،يرا  کامنت 
تشو  گذاریاشتراک را  پ  و  دينما  قي طرفداران   های امیهمچنان 

  ، یدر صفحات اجتماع  يیمحتوا  ارتقای   .نندکفروش موثر را منتقل  
به  توجه    با  ،علاوه بر جلب اعتماد، موجب جذب افراد خواهد شد و

و خانواده    انيو ارجاعات آشنا  هیتوص   که  ینقش مهم و سهم فراوان
خر به  ديدر  دارد،  کشورمان  در  پکالا  درهم  وستهیصورت  ،  دهیتنو 
  ، جلب کند و  یکاربران به صفحة اجتماع  یاز سو  را  یاديتوجه ز

افراد   ديبر قصد خر  یرسانه اجتماع  ر یتأث  شيموجب افزا  ،تينها  در
 رابطه خواهد شد.  تیفیک شيافزا قياز طر
 ،یمجاز   ی امر در حوزه رسانه و فضا  ان یمتول   شود ی م   شنهاد ی پ 

 انجام به  را  ها« »نظام جامع رسانه  ن ي و تدو  ه ی اقدامات لازم جهت ته 
به   ن یقوان   ن ي ا  اجرايی   ضمانت   و   رسانند  توجه  با  بخشند.  بهبود  را 

 تی ور و فعال حض   جهت   ها و مقررات شفاف در باشگاه   ن ی کمبود قوان 
فن  ران، ي مد   ان، ی مرب   کنان، ي باز  کادر  و  رسانه   ی کارکنان   هایدر 

در   يی بندها   ن تعیی   با   ها باشگاه   شود ی م   شنهاد ی پ   ز ی ن   ی اجتماع
اجرا و نظارت بر    ن، تدوي   ها، افراد در باشگاه   ه ی کل   ی حقوق  ی قراردادها

افراد    ت ی باشگاه به عنوان سرلوحه فعال  ی رسانه اجتماع  است یسند س 
 يیجهت آشنا   ی آموزش  های دوره   ی و برگزار   ی اجتماع  های در رسانه 

فن   ران، ي مد   ان، ی مرب   کنان، ي باز  کادر  و  قوان  ی کارکنان   یفضا  ن ی با 
راستا  ی مجاز زم   ی در  باشگاه،  ا   ی ر گی بهره   های نه ی اهداف   ني از 
 .کنندرا فراهم   ی اب يبازار   د يجد  های وه ی و ش   ن ي نو   های رسانه 

 

 سپاسگزاری 
اجرای  که در    افرادی   همه از    دانند ی مقاله بر خود لازم م   سندگان ي نو 

 . کنند   ی تشکر و قدردان   اند ده رسان   ياری   ن ی محقق   به   ق ی تحق   اين 
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